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РЕАЛІЗАЦІЯКОНЦЕПЦІЇ МАРКЕТИНГУ
НА РИНКУ СТРАХОВИХ ПОСЛУГ УКРАЇНИ
АНОТАЦІЯ. Розглянуто основні складові страхового маркетингу, про-
аналізовано особливості і тенденції його функціонування та практичні
форми реалізації маркетингових інструментів у діяльності вітчизняних
страхових компаній.
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Постановка проблеми. Нагальними щодо вирішення з теоре-
тичної та практичної точок зору є проблеми, пов'язані з різними
сторонами функціонування страхового ринку. В умовах розвитку
ринкових відносин ці проблеми сконцентровані і вирішуються
страховим маркетингом, який унаслідок постійної еволюції пере-
творився в основу для організації всієї діяльності страхових ком-
паній. Вітчизняні ж страховики усвідомлюють необхідність ви-
користання інструментів страхового маркетингу і намагаються
застосовувати його окремі інструменти, проте у більшості випад-
ків ці процеси відбуваються стихійно. Саме тому виникає
об’єктивна необхідність у дослідженні теорії і розробці практич-
них рекомендації щодо особливостей застосування маркетингу як
комплексної системи управління виробничо-збутовою діяльністю
страхових компаній шляхом реалізації специфічного товару —
страхової послуги.
На сучасному етапі розвитку вітчизняного страхового ринку
об’єктивною потребою є розробка дієвого, науково обґрунтова-
ного механізму впровадження та функціонування клієнт-орієнто-
ваної системи управління в страхових компаніях, що значно під-
вищило актуальність питання щодо раціонального використання
інструментів страхового маркетингу.
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Виважена маркетингова політика страхових компаній сприяє
підвищенню рівня страхової культури населення, що позитивно
впливає на розвиток однієї з перспективних сфер підприємниць-
кої діяльності.
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Загальним про-
блемам розвитку страхування присвячені праці вітчизняних вче-
них: Т. Артюх, В. Базилевича, В. Бігдаша, П. Біленчука, Л. Васи-
ленко, Н. Внукову, К. Воблого, О. Гаманкову, О. Зарубу, М. Клап-
ківа, С. Осадця, Т. Ротову, О. Слюсаренко, А. Таркуцяка, К. Шеле-
хова, Я. Шумелди. Проте питання страхового маркетингу в нау-
кових і практичних роботах висвітлено недостатньо, окремі про-
блеми цього напрямку розглянули у своїх працях такі вчені, як:
М. Галагуза, О. Гвозденко, С. Єфімов, М. Зайцева, І. Краснова,
М. Николенко, О. Урупін, О. Циганов, В. Шахов, Р. Юлдашев,
Є. Уткін.
Найзмістовнішими працями, які присвячені специфіці страхо-
вого маркетингу в сучасних економічних реаліях, вважаємо ро-
боти В. Алексуніна, О. Зубця, О. Даннікова, М. Скрипнікової,
Д. Туленти, Д. Шаплико, В. Янова.
При ознайомленні з працями різних авторів з’ясовано велику
практичну значущість і недостатню теоретичну розробленість
проблем, пов’язаних з розумінням економічної сутності та харак-
теристик системи страхового маркетингу, формуванням компле-
ксного підходу до розробки та впровадження його інструмента-
рію вітчизняними страховиками, що й визначило вибір теми
дослідження та її актуальність.
Однак водночас слід зазначити, що велика кількість проблем-
них питань залишаються не розглянутими, серед них можна ви-
ділити такі найбільш значущі з погляду маркетолога, як, напри-
клад, сутність страхового маркетингу та особливості його форму-
вання й розвитку в Україні, а саме, нові обґрунтовані положення,
що стосуються функціонування страхового маркетингу та вико-
ристання його інструментів в практичній діяльності страховиків з
метою формування ними ефективної маркетингової стратегії
продажу страхових продуктів.
Мета і завдання дослідження. Метою роботи є наукове об-
ґрунтування теоретичних і практичних засад формування та роз-
витку страхового маркетингу, виявлення особливостей і тенден-
цій його функціонування, розробка практичних рекомендацій
щодо використання маркетингових інструментів у діяльності віт-
чизняних страхових компаній.
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Об’єкт дослідження — маркетингова діяльність страхових
компаній України.
Предмет дослідження — система взаємовідносин між стра-
ховиком та страхувальником щодо забезпечення потреб остан-
нього в якісному і повному страховому захисті.
Практичне значення одержаних результатів. Результати
дослідження можуть бути використані вітчизняними страховими
компаніями в якості основи для розробки ефективної маркетин-
гової стратегії, спрямованої на підвищення конкурентоспромож-
ності страхових послуг і страхових компаній; в навчальному
процесі; науково-дослідними установами.
Методологія дослідження
Лігою страхових організацій України було проведено опитуван-
ня, в ході якого виявлено низку причин відмови від купівлі страхо-
вих послуг. Найвагомішими причинами зазначено низьку плато-
спроможність (25 %), проблему незнання, до якої саме страхової
компанії звернутися, щоб отримати страхову послугу (17 %), неза-
цікавленість послугами у сфері страхування (12 %), недовіру до
страхування (9 %). Сприяти вирішенню вказаних проблем допомо-
же забезпечення якісної реалізації страхових послуг, яка полягає в
оптимальному виборі організаційно-економічних і технічних захо-
дів, різноманітності напрямів страхових послуг, альтернативах інве-
стиційної політики й ухваленні інших стратегічних рішень [1].
В Україні активно почали діяти пули страховиків, які поєдна-
ли компанії з ризикового страхування та страхування життя. Все
більшого поширення набиратиме процес створення вітчизняними
страховиками в межах цих об’єднань спеціалізованих компаній,
тим більше, що в економічно розвинутих країнах сьогодні вузька
спеціалізація на окремих сегментах ринку на відміну від України
не є винятком. Перевагами входження невеликих компаній до
страхових груп буде: розробка корпоративної філософії, визна-
чення місії, цінностей і стратегічних пріоритетів; розширення ре-
гіональної мережі; позиціонування єдиного бренду; проведення
спільних маркетингових досліджень; доступ до нових страхових
продуктів; надання найповнішого спектру страхових послуг; ви-
користання додаткових каналів збуту, утримання розгалуженої
агентської мережі; організація та проведення спільних рекламних
та PR-кампаній; фінансове забезпечення ризиків по договорах
страхування з високою часткою власного утримання при передачі
у перестрахування.
На сьогоднішній день більшість страховиків розглядає марке-
тинг як інструмент інтенсифікації продажу вже готових продук-
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тів, а не розробки нових. Страховики використовують, в основ-
ному, сегментацію ринку за рівнем доходів, цим можна пояснити
їх нерівномірний розподіл у регіональному розрізі, переважна
компаній зосереджена в столиці. Сегментація ринку за спожива-
чами, продуктами і конкурентам повинна взаємно доповнювати
одна одну, а визначення декількох критеріїв та ознак сегментації
забезпечить високу ефективність маркетингових заходів. Корис-
ним буде для страховиків також використання технічної сегмен-
тації.
Слід виважено підійти до питання нагромадження масиву да-
них загальної маркетингової інформації. Доцільно враховувати
спеціалізацію компанії та акумулювати специфічну маркетингову
інформацію, яка стосується окремих видів страхування. Серед
страховиків існує розуміння необхідності формування єдиної си-
стеми збору маркетингової інформації, але виважених комплекс-
них рішень у цьому питанні ще не прийнято.
Вважаємо, що особливостями маркетингових досліджень у
страхуванні є: надання переваги внутрішнім дослідженням; еко-
номія коштів на проведенні пілотних опитувань; відсутність у
страхових компаніях професійно підготовлених інтерв’юєрів; ни-
зький рівень залучення маркетологів до розробки нових страхо-
вих продуктів, стратегічного планування, портфельного аналізу,
дослідження каналів збуту на предмет визначення їх ефективнос-
ті; низький рівень взаємодії між маркетологами, інтерв’юєрами-
агентами, продукт-менеджерами при проведенні досліджень; на-
явність значної кількості недоліків при формуванні вибірки або
відсутність її розрахунку взагалі; залишковий принцип у фінан-
суванні.
На нашу думку, на процес формування страхової культури су-
спільства впливають економічні, психологічні (ментальні), етичні
фактори. Недостатній розвиток вітчизняної страхової культури
зумовлений такими основними причинами: втратою національ-
них традицій ведення страхового бізнесу; відсутністю за роки не-
залежності у молоді та частини осіб середнього віку накопичено-
го позитивного досвіду користування страховими послугами;
декларативністю державної підтримки; невисоким рівнем стра-
хової освіти населення; залежністю від економічного та соціаль-
ного розвитку країни; орієнтацією населення в умовах економіч-
ної нестабільності на короткострокові операції з грішми; залеж-
ністю від етики ведення страхового бізнесу; повною відсутністю
доступної інформації як про переваги страхування, так і про по-
слуги, які надають страхові компанії.
377
На сьогодні не лише покращення якості страхових продуктів є
одним з основних завдань маркетингової політики страховика.
Поглиблення недовіри населення до обіцяних переваг страхуван-
ня є суттєвою перешкодою на шляху розвитку страхового ринку.
Безпосередня робота з потенційними страхувальниками потребує
нових підходів із застосуванням інноваційних інструментів фор-
мування конкурентних переваг власного бізнесу.
Ефективне функціонування страхової компанії базується на
укладанні довгострокових договорів, що передбачають форму-
вання тривалих взаємовідносин з клієнтами. Цього можна досяг-
ти за допомогою CRM-стратегії, яка передбачає управління взає-
мовідносинами з клієнтами, направлена на вивчення ринку й
конкретних потреб клієнтів. На основі результатів досліджень
розробляються нові товари або послуги, й таким способом ком-
панія досягає поставлених цілей і покращує свій фінансовий ре-
зультат. У рамках даної стратегії відбувається поворот від масо-
вого маркетингу до індивідуального, перехід від монологу до
діалогу зі споживачем.
Справа в тому, що страхові послуги — це послуги латентного
попиту. Як наслідок, залучення й утримання клієнтів — це ви-
тратний процес. Крім того, тільки масовість забезпечує страховій
компанії прибуток — виплати не повинні перевищувати розмір
зібраних платежів, інакше компанія просто збанкрутує. Маркети-
нгові дослідження є «відправною точкою», вони покликані ви-
вчити потенційну клієнтуру з метою виділення таких споживчих
груп, залучення яких у страхову компанію як страхувальників
принесе страховику достатній прибуток у довгостроковій перс-
пективі та впевненість, що співробітництво з ними можна розви-
вати.
Вважаємо, що продаж страхової послуги здійснюється лише
на певний строк; її споживча вартість є імовірною, втілена в по-
тенційній можливості для страхувальника отримати страхове
відшкодування; мінова вартість відображає витрати страхової
компанії на її надання клієнту; застрахований не має змоги пере-
дати право скористатися страховою послугою іншому суб'єкту,
окрім випадків передбачених страховим договором; на відміну
звичайного товару, покупець якого прагне в повному обсязі ви-
користати його споживчі властивості, власник страхового дого-
вору не завжди в цьому зацікавлений.
Вітчизняний страховий маркетинг цілком відповідає сучасному
рівню розвитку національного страхового ринку й характеризується
відсутністю системного характеру, одиничністю маркетингових дій,
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відокремленістю від загального процесу надання послуг. Підтвер-
дженням цьому є наявність маркетингових підрозділів у провідних
страхових компаніях, які займаються рекламуванням торгової мар-
ки та страхових продуктів, а не координацією маркетингових захо-
дів всіх підрозділів. Сьогодні, на етапі розвитку страхового марке-
тингу в Україні, при комерціалізації страхових продуктів страхо-
вики починають звертати увагу не лише на зростання обсягів про-
дажу, а й на ступінь проникнення на ринок, відповідність продуктів
каналам розповсюдження (рис. 1).
Новим для України, але значно поширеним у західних краї-
нах, є продаж товарів і послуг через мережу Інтернет. Дослі-
дження показують, що у переважній більшості українські корис-
тувачі Інтернету є молодими й освіченими людьми, які про-
живають у великих містах, з середнім або вище середнього рів-
нем доходів. Для кожної зі страхових компаній цей сегмент є ду-
же привабливим і перспективним, тому створення власного вір-
туального каналу збуту страхових послуг сприятиме ще й
підвищенню страхової культури серед населення. За допомогою
власного корпоративного сайту страховик може покращити свій
імідж, реалізувати страхові поліси, надавати повний спектр інфо-
рмаційних і консультаційних послуг, підтримувати постійний
контакт не тільки зі своїми клієнтами, але й із бізнес-партнерами,
надавати додаткові послуги та проводити необхідні дослідження.
Що стосується прямих або офісних продажів, переваги цього ка-
налу полягають в тому, що під час переговорів в офісі страховика
є змога надати клієнту вичерпну інформацію за предметом обго-
ворення, прийняти нестандартні рішення щодо умов страхування,
забезпечити клієнта консультативною допомогою різнопрофіль-
них фахівців, що працюють в офісі, а за умов роботи у філії —
невідкладно зв’язатися із головним офісом для отримання необ-
хідної інформації. Недоліком цього каналу є фактично цілковита
залежність страховика від волі клієнта щодо самого факту його
звернення стосовно укладання договору страхування або звер-
нення його саме в цю страхову компанію чи до її агента. А оскі-
льки протягом останніх років спостерігається тенденція до ство-
рення широких агентських мереж, то відповідно безпосереднього
звернення або запрошення клієнта в офіс можна уникнути, обі-
йшовши цей недолік «залежності».
Непрямі продажі страхових продуктів здійснюються через ту-
ристичні агентства, автосалони, банки.
У цьому разі йдеться про добровільно-примусовий продаж
страхових полісів. Відвідувачам раніше згаданих установ нікуди
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не подітися від страховиків. Без укладення договору із страховою
компанією людина не може отримати кредит, посвідчення водія,
паспорту для виїзду за кордон, візу та багато іншого.
Основними продуктами, які продають страхові компанії за
допомогою банків, є: договори страхування майна, страхування
КАСКО, ОСЦВП, а також договори страхування життя позича-
льника, якщо йдеться про іпотечне кредитування.
Використання цього каналу продажу має суттєві переваги:
— банк має змогу переконати клієнта у необхідності допов-
нення пакету банківських послуг страховим захистом, найчасті-
ше це стосується договорів страхування життя;
— банк може ввести в умови кредитування обов’язок страху-
вання власного майнового інтересу або інтересу позичальника,
пов’язаного з кредитом;
— банк, контролюючи рух коштів клієнта, першим має змогу
дізнатися про придбання останнім певного виду майна (будинку,
автомобіля тощо).
Та маємо зауважити, що при прямих продажах агент має інди-
відуальний підхід до кожного клієнта. Він може запропонувати
систему знижок для постійних клієнтів, змінити умови договору
(наприклад, розірвати його за вимогою клієнта).
Інтернет є новим і маловитратним каналом збуту страхових
продуктів, він простий у використанні, одночасно є цілодобовим
рекламним носієм. Найпривабливішим цей канал продажу є для
компаній, які займаються особистим страхуванням, страхуванням
майна фізичних осіб, автомобілів, «Зеленою карткою», туристич-
ним страхуванням. Перевагами Інтернету є: менші витрати на ор-
ганізацію віртуального офісу; витрати з укладання договорів
страхування є меншими, ніж витрати на обслуговування клієнта
безпосередньо в офісі страхової компанії; географічна диверси-
фікація страхових продуктів страхової компанії.
Перехресним продажем також можна вважати продаж полісів
одних страховиків іншими при відсутності аналогічних продук-
тів. Тобто, велика, відома, фінансово стійка страхова компанія
(наприклад, НАСК «Оранта») за певних умов може дати право на
продаж свого унікального страхового продукту іншій страховій
компанії. Бонус — малус — система підвищень або знижок до
базової ставки страхового тарифу, за допомогою якої страховик
коригує страхову премію залежно від того, чи були страхові ви-
падки по відношенню до об’єкта страхування у певному проміж-
ку часу. Наприклад, якщо страхувальник при покупці поліса кас-
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ко виконує таку функцію, як превентивна, то він отримує бонус,
якщо ні — малус (плюс відсотки до звичайного тарифу).
Рис. 1. Маркетингові канали продажу страхових продуктів
Необхідно звернути увагу на специфіку розробки страхових
продуктів враховуючи специфіку їх продажу з фіксованим тари-
фом і розрахунковим.
Такі страхові продукти є інноваційними, унікальними, зруч-
ними. Вони відмічаються не тільки фіксованим страховим пла-
тежем, простотою заповнення, швидким продажем, можливістю
обирати підходящий саме вашим можливостям тип договору (на-
приклад, економ чи бізнес, стандарт чи престиж), а й бонусами
(згідно першого прикладу, якщо страхувальником по договору
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страхування є пенсіонер, або договір складено на його користь,
то передбачається страхування даного пенсіонера від нещасного
випадку без збільшення страхового платежу, та й на додачу —
розіграш цінних призів).
Отже, інтеграція страхувальника і страховика, яка закладена в
основі страхового  маркетингу  визначає  рівень задоволеності
споживача, не є безперервним процесом та складається з декіль-
кох розділених у часі етапів. Серед них можна виділити наступні
найважливіші етапи:
a) обговорення сторонами умов договору — якості й кількості
гарантії страхового захисту;
b) сплата страхових премій страховикові і одержання письмо-
вого підтвердження від нього гарантії в страховому захисті;
c) виробництво страхової виплати — матеріалізація письмової
гарантії в страховому захисті при настанні страхового випадку,
передбаченого договором страхування.
Специфіка страхового маркетингу полягає в тому, щоб органі-
зувати за допомогою особливих інструментів ефективну взаємо-
дію з ним, яка задовольняє страхувальника на кожному із цих
етапів.
Тому, страховий маркетинг повинен насамперед забезпечити
прозорість запропонованого продукту, тому що страховий про-
дукт пропонується покупцям на ринку у вигляді обіцянки, огово-
реної безліччю умов, віддаленого від матеріалізації у вигляді
страхової виплати тривалим строком.
Висновки. Таким чином, нами зроблено висновок, що прак-
тичний маркетинг страховика повинен спиратися на наступні ос-
новні принципи:
— глибоке і усебічне вивчення кон’юктури страхового ринку,
попиту і вимог споживачів;
— гнучке реагування на запити страхувальників;
— вплив на формування попиту споживачів в інтересах вироб-
ництва;
— здійснення інновацій.
Практична реалізація цих принципів на рівні конкретного
страхового підприємства означає, по-перше, націленість на дося-
гнення кінцевого практичного результату своєї діяльності —
одержання максимально можливого прибутку (доходу) від реалі-
зації послуг визначеної кількості і якості, по-друге, спрямова-
ність на одержання довгострокових стабільних результатів і, по-
третє, здійснення стратегії і тактики активного пристосування до
вимог потенційних споживачів з одночасним впливом на спожи-
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вчий попит і тенденції його розвитку (за допомогою всіх доступ-
них засобів, насамперед реклами).
Відповідно до зазначених задач страховий маркетинг повинен
орієнтуватися на досягнення високих кількісних, якісних і соціа-
льних показників, таких як кількість укладених договорів, обсяг
прибутку, частка страхового поля, охоплена страховиком, розмір
внесків і кількість договорів, що припадають на одного праців-
ника, розміри ступеня задоволення запитів клієнтів по обсягу,
структурі і якості послуг, які надаються страховою компанією, а
також здатність забезпечення страховиком зберігання конфіден-
ційної інформації. У числі соціальних показників — розвиток
професійної підготовки працівників компанії, рівень рішення со-
ціальних проблем.
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